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Nas últimas décadas, a publicidade brasileira vem passando
por uma acelerada transformação de conceitos e paradigmas. O
ambiente atual da comunicação publicitária tem se mostrado por
demais complexo. Por isso, a compreensão da publicidade como
um sistema implica em adotar uma ótica mais ampla, envolvendo
todas as suas interfaces. É uma visão mais enriquecedora: vista
como um organismo estrutural, composto por um conjunto de
elementos inter-relacionados, mediante processos mais ou menos
complexos, claramente hierarquizados e, por sua vez, bastante
estruturados também.
Dentro desta visão, Neusa Demartini Gomes, usando a
teoria geral dos sistemas, faz, em Publicidade: comunicação persuasiva,
um estudo teórico que apresenta muitas vantagens sob o ponto
de vista da compreensão global dos múltiplos elementos inter-
relacionados que constituem a atividade publicitária. Este
conjunto complexo de elementos em contínua interação é o que
se pode chamar de “sistema publicitário”. Ou seja, uma rede
organizada de elementos, participantes do entorno geral da
comunicação de massas, programados segundo um determinado
plano para atingir um objetivo cujo marco referencial é o
universo econômico da empresa capitalista.
Desta definição derivam algumas características próprias do
Sistema Publicitário que, unidas a outras interessantes de serem
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ressaltadas, permitem uma compreensão mais completa deste
novo conceito e dos elementos que o compõem. Para a autora,
é impossível falar de Publicidade sem fazer referências ao
Marketing e à Comunicação Persuasiva. As três categorias estão,
intrinsecamente, inseparáveis. Apóiam-se umas às outras e, assim,
se complementam a fim de atingirem um objetivo – inicial e final
– em todo o sistema, que é o de ajudar a aumentar as vendas e,
por conseqüência, os lucros empresariais.
Muita gente considera “vender” e “marketing” como
sinônimos, mas na realidade vender é somente um dos componentes
do marketing. No sistema de marketing, a atividade promocional é
basicamente um trabalho de comunicação, denominada de
comunicação mercadológica, que acaba servindo a duas finalidades:
informar e persuadir. Se a informação difunde mensagens sobre a
existência do produto, a persuasão difunde mensagens motivadoras.
Se a informação dá a notícia de um fato comprovável, a persuasão
dá a notícia interpretada do fato. Se a informação aspira a dar a
conhecer, a persuasão aspira a influenciar.
De uma maneira bastante didática, o livro de Neusa vai
percorrendo este universo, detendo-se em cada um dos ele-
mentos que compõem o sistema e os subsistemas da comu-
nicação publicitária. Inicia fazendo uma retrospectiva da teoria da
comunicação, desde o primeiro modelo criado por Aristóteles,
para entrar nos modelos contemporâneos representados pelos
autores das teorias clássicas, tais como Lasswell, Shannon e
Weaver, McLuhan, Jakobson e seu modelo lingüístico, o funcio-
nalismo de Merton que predominou nos anos 1950 e 1960, além
da teoria de Gerbner, Maletzke  e o modelo de difusão e inova-
ção de Rogers e Shoemaker, teorias estas que aparecem com
comentários da autora sobre a seu uso e sua eficácia no processo
da comunicação publicitária.
As teorias críticas, de origem européia, cujo objetivo
principal é submeter os meios de comunicação social à crítica,
também são abordadas e comentadas, sempre em função do que
possam fazer refletir sobre a publicidade como uma forma de
comunicação que usa os meios de comunicação de massa, uma
vez que, tratando-se de uma obra para alunos de cursos de
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graduação em Comunicação,  faz um convite à reflexão do papel
social da publicidade.
Diferente de outros livros escritos para universitários e
professores sobre a publicidade este se detém, com profundidade,
na  teoria da comunicação publicitária, dando ênfase aos dois
objetivos básicos da publicidade, que são informar e persuadir.
Informar é transmitir conhecimentos. Persuadir supõe
convencer e, para tanto, é preciso motivar. A publicidade utiliza
a informação que motiva, que induz o público a adquirir o
produto que satisfará suas necessidades fisiológicas ou psico-
lógicas. A publicidade é, portanto, informação persuasiva.
Por sua natureza sócio-comunicacional, para obter seus
objetivos, a persuasão recolhe a instrumentaliza um conjunto de
técnicas, regras e procedimentos de origens diferentes, em
especial psicológicos, psicossociais, sociológicos, lingüísticos e
semânticos, que vêm sendo experimentados com maior ou
menor sucesso na criação de mensagens e campanhas persua-
sivas, tanto comerciais quanto institucionais e ideológicas.
A realização física da comunicação se dá mediante a trans-
missão de signos ou sinais audíveis, visíveis ou tangíveis.
Basicamente, através de dois componentes: a comunicação visual
e a comunicação verbal. A visual se dá mediante imagens ou
textos, cujos elementos servem de suporte a uma informação
semântica e pragmática. Neste nível, intervêm os aspectos
psicológicos do processo da comunicação: a percepção, o
reconhecimento e a interpretação. Na comunicação textual, são
utilizados sistemas de comunicação onde predominam os
idiomas naturais. Para atingir o objetivo, a publicidade usa a
técnica da argumentação.
Como uma forma de comunicação persuasiva, a publicidade
se consagrou como o instrumento indispensável do auge do
comércio e dos primeiros encontros competitivos da economia.
Analisando sua história, Neusa leva o leitor a uma viagem que
inicia nos primórdios das civilizações, passa pelo século XVI,
onde o sistema de produção estava baseado no trabalho humano
e o produto saía em quantidades pequenas, dirigido a um
mercado perfeitamente conhecido, quando as relações entre o
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produto e o consumidor eram diretas e artesão e cliente se
comunicavam cara a cara.
Destacando os séculos XVI e XVII, quando os países da
Europa Ocidental tiveram um crescimento econômico que
preparou a chamada Revolução Industrial dos séculos XVIII e
XIX, refere-se a uma época histórica em que o comércio começa
a organizar-se, a partir de tímidos intentos nos quais as merca-
dorias foram expostas à disposição dos compradores. Neste tipo
de economia alguns produtores já elaboravam alguma quantidade
de mercadoria sem encomenda, utilizando, para anunciar sua
existência, algum tipo de procedimento rudimentar de informação.
A grande evolução vai se dar depois de 1770, quando os
jornais ingleses e americanos passam a aceitar anúncios pagos e,
a partir daí, o seu custo baixa e a despesa maior de produção
começa a ser custeada pela publicidade. Antes, se o consumidor
tinha que buscar as mercadorias, com a publicidade as merca-
dorias vão ao seu encontro. As marcas, tais como são conhecidas
hoje, derivam do sistema de grêmios de artesãos da Idade Média,
que, ao começarem a transportar e vender seus produtos fora de
seus territórios, criam “marcas de qualidade” daqueles produtos.
O nascimento da publicidade como atividade mais estável surge
então a partir da imprensa de tipos móveis, em 1438, com
Gutenberg, e com o desencadeamento da revolução industrial.
Já que o anunciante é o sujeito que dá início ao processo de
comunicação, aquele que tem a necessidade ou aproveita uma
oportunidade, em função do produto ou serviço que oferece,
merece um capítulo próprio. Os estudos nos remetem a uma
empresa do setor público, por exemplo, onde o uso da publicidade
por este segmento é relativamente recente. Hoje em dia, para
qualquer governo manter-se no poder, deve comunicar-se com o
público. Além do quê, muitas empresas estatais, tais como a
Petrobras e outras, necessitam gerar lucro. O mais comum, porém,
ainda é o emissor da empresa do setor privado. O indivíduo, como
sujeito emissor é o que menos aparece como anunciante, ficando
sua atuação restrita apenas no âmbito dos anúncios classificados.
O capítulo dedicado ao emissor traz a organização interna
do setor de marketing, colocando o profissional de publicidade
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no lugar adequado, frente aos vários tipos e âmbitos das em-
presas, desde as pequenas até as mais complexas.
Como normalmente a atividade publicitária de uma empresa é
desenvolvida através de agências externas, são contemplados
conhecimentos sobre as agências de publicidade, trazendo o modelo
básico, departamentalizado, porém complementando com uma visão
mais atual já adotada por algumas agências, que é a comunicação
total, onde não existe esta estrutura departamental. Cada uma das
funções básicas do fazer publicitário ganha destaque, através de
descrições das suas funções e do perfil dos seus profissionais.
Assim, temos o atendimento, responsável pelas relações com os
anunciantes; o planejamento, para prover ao sistema publicitário
todo um mecanismo estratégico para as tomadas de decisão; a
criação, onde todo o esforço desenvolvido pelo planejamento vai
começar a tomar forma; a produção, que vai acompanhar todo o
processo de realização material das peças publicitárias; e, finalmente,
a mídia, encarregada da veiculação das peças.
Numa seqüência que segue o fluxo normal da criação de
uma campanha, encontramos as funções da mensagem. Enrique-
cido com embasamento teórico e histórico, e com ilustrações de
anúncios realizados por agências nacionais, o capítulo traz
interessante abordagem sobre as funções do texto, da imagem,
do som e do conjunto texto/imagem/som, em perspectivas
semiológica e motivacional.
Já na década de 1980, as pesquisas psicológicas da infor-
mação demonstravam que um indivíduo que vivia numa socieda-
de desenvolvida era capaz de examinar, selecionar e assimilar
mais de 100 mil informações diárias das mais variadas condições,
desde o que um semáforo indica até uma mensagem publicitária.
Diante disso, as funções da publicidade determinam a
existência de certas peculiaridades na linguagem usada, para
conseguir os seus objetivos comerciais. O papel fundamental da
publicidade é conseguir que sua mensagem persuasiva seja vista
e ouvida, além de compreendida, para determinar o compor-
tamento do alvo. Para que isto aconteça, a publicidade se obriga
a encontrar armas psicológicas adaptadas, o que lhe impõe um
código, um estilo e uma linguagem especiais.
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Entre as funções do texto, em uma mensagem publicitária,
está a de dar um nome ao produto. E isso se cumpre através da
marca. Também é fundamental fazer a transição do nome próprio
da marca para um atributo, ou também chamado de “imagem de
marca”, como se o produto tivesse um caráter. E, ainda, exaltar as
qualidades do produto, sobretudo pelo domínio da forma super-
lativa na mensagem publicitária, onde as hipérboles predominam.
Já nas funções da imagem está atrair a atenção do espectador. Para
isso, são usados códigos cromáticos, tipográficos, fotográficos e
até morfológicos. A imagem também é responsável pela apre-
sentação das qualidades do produto, por oferecer um pretexto para
a narração e por outorgar sentido ao produto.
O alvo da publicidade é estabelecer um processo de comu-
nicação entre a empresa e o mercado. A publicidade é um
esforço de persuasão, não de vendas. Ela deve acelerar a cons-
ciência do consumidor para a existência da marca, organizando
e modificando processos perceptivos. Como se pode utilizar a
publicidade para muitas coisas, é necessário definir bem o que se
pretende com ela. Ou seja, não se pode iniciar um processo de
criação de campanhas ou peças publicitárias sem que se tenham
bem claros os seus objetivos. Sejam eles empresariais, de
marketing ou de publicidade.
Para finalizar, atestando sua condição de livro que aborda
a publicidade em uma vertente bem mais teórica do que prática,
Neusa Demartini Gomes apresenta um capítulo inteiro  sobre os
modelos teóricos apropriados pela publicidade.
É quando verificamos que, ante o êxito que a publicidade
comercial vem tendo, é importante entender que a força per-
suasiva da atividade não se explica por procedimentos lógicos.
Além disso, sua trajetória vem sofrendo diversos desvios. A cada
dia, as pesquisas vão incorporando novos conhecimentos e as
fórmulas vão se modificando em função das eficácias. Muitas
teorias e modelos – a maior parte de fora da comunicação –
foram incorporados à publicidade.
Da economia vêm os modelos teóricos de Marshall, Adam
Smith e Bentham. Da fisiologia, o modelo de Pavlov, de que a
repetição produz aprendizagem. Da psicologia, a utilização do
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modelo psicanalítico de Freud. Da psicologia social, os modelos
de Maslow, sobre as necessidades físicas, sociais e do ego das
pessoas; e de Veblen, as análises sobre a conduta dos indivíduos.
Mesmo não sendo ainda considerada como disciplina
científica, isso não impede qe a publicidade busque novos
modelos dentro do seu próprio corpo de conhecimento, para
resolver com mais eficácia seus objetivos. Como é o caso dos
modelos teóricos de Starch, de Hotchkiss, de Dagmar, de Pierre
Martineau, de Timothy Joyce; e dos modelos práticos de Claude
Hopkins, Rosser Reeves, David Ogilvy, Al Ries e Jack Trout.
A partir destes modelos, mesmo que a publicidade não seja,
em si, uma arte, ela ganhou um estilo próprio. Os principais
deles, até o momento, são o estilo Bernach, onde o anúncio deve
dizer sua informação de forma direta; o estilo Ogilvy, bastante
descritivo; o estilo Reeves, que privilegia o uso de soluções
artificiosas; o estilo Wells, humorístico e refinado; e o estilo
Toscani, muito polêmico.
Independentemente do estilo, o importante é que a pu-
blicidade faça chegar sua mensagem a um receptor determinado,
que por sua vez responda através de uma motivação, uma força
psicológica interna, que estimule, impulsione ou freie deter-
minado comportamento. Tudo isso a partir da provocação de
instintos racionais e conscientes ou emocionais, impulsivos e
inconscientes, que gerem uma ação e permitam o fechamento
exitoso do sistema publicitário. Do emissor ao receptor. Sem
jamais perder a retroalimentação deste processo.
O livro Publicidade: comunicação persuasiva é bastante ilustrado
com gráficos, esquemas, reproduções de anúncios, o que o torna
uma leitura amena. José Benedito Pinho, na apresentação,
referindo-se à sua importância para estudantes, professores e
pesquisadores da área, chama a atenção para a fundamentação
teórica resgatada por Neusa Demartini Gomes em sua tarefa
árdua de construir um “necessário arcabouço teórico para a
melhor sistematização da prática publicitária no Brasil”, enquanto
que Alfredo Fedrizzi, representando o mercado profissional das
agências, evidencia que “publicidade é uma atividade que exercita
na gente o começar, todos os dias, tudo novamente”. Para tanto,
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o diretor da Escala Propaganda recomenda: comece tudo
novamente, lendo um bom livro.
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